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Resumen 
El objetivo de la investigación fue determinar la relación que existe entre el 
marketing mix y el posicionamiento de marca de una empresa del sector 
construcción, Lima, 2021. El tipo de investigación es básica, el nivel de 
investigación es descriptivo correlacional, el diseño de la investigación es no 
experimental transversal y el enfoque es cuantitativo. La muestra estuvo 
conformada por 80 clientes de una empresa del sector construcción. La técnica 
que se utilizó es la encuesta, dichos instrumentos de recolección de datos fueron 
aplicados a los clientes. Para la validez de los instrumentos se utilizó el juicio de 
expertos y para la confiabilidad de cada instrumento se utilizó el alfa de Cronbach 
que salió muy alta en ambas variables: 0,830 para la variable marketing mix y 
0,859 para la variable posicionamiento de marca. Con referencia al objetivo 
general: Determinar la relación que existe entre el marketing mix y el 
posicionamiento de marca de una empresa del sector construcción, Lima, 2021, 
se concluye que existe relación directa y significativa entre el marketing mix y 
posicionamiento de marca. Lo que se demuestra con el estadístico de Spearman 
(sig. bilateral = .000 < 0. 000; significativa y un Rho = .816**) moderada 
Palabras Claves: Marketing mix, posicionamiento de marca, producto, 
precio, plaza, promoción. 
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Abstract 
The objective of the research was to determine the relationship between the 
marketing mix and the brand positioning of a company in the construction sector, 
Lima, 2021. The type of research is basic, the research level is descriptive 
correlation, the design of the research is non-experimental cross-sectional and the 
approach is quantitative. The sample consisted of 80 clients of a company in the 
construction sector. The technique used is the survey, these data collection 
instruments were applied to the clients. Expert judgment was used for the validity 
of the instruments and Cronbach's alpha was used for the reliability of each 
instrument, which was very high in both variables: 0.830 for the marketing mix 
variable and 0.859 for the brand positioning variable. With reference to the general 
objective: To determine the relationship that exists between the marketing mix and 
the brand positioning of a company in the construction sector, Lima, 2021, it is 
concluded that there is a direct and significant relationship between the marketing 
mix and brand positioning. What is shown with the Spearman statistic (bilateral 
sig. = .000 <0. 000; significant and a Rho = .816 **) moderate 




En el contexto internacional la competitividad que yace en los distintos rubros de 
negocios, las organizaciones se han visto en la necesidad de ofrecer a sus 
clientes algo más que un bien. La venta de un producto o servicio ya no es una 
mera transacción, sino más bien es entregar al cliente un adicional, un valor  
agregado a lo que se le ha prometido (Quintero, 2017). Para tener un buen 
producto, se debe analizar antes la percepción que tienen los clientes sobre las 
estrategias que emplea el negocio con respecto al producto que ofrecen, las 
estrategias de precio que emplean, las estrategias de plaza y las estrategias de 
promoción. Conocer la percepción de los clientes de este marketing mix empleado 
por la organización permite poder evaluar la opinión de los consumidores y 
posteriormente direccionar la oferta de acuerdo con sus necesidades y 
requerimiento (Quintero, 2018). 
No obstante las mencionadas citas fueron realizadas en un contexto 
normal, Meneses (2020), manifestó que la crisis sanitaria debido a la COVID-19 
aceleró la desglobalización mundial, todo los procesos de diversas índoles como 
los económicos, culturales, tecnológicos, sociales, fueron perjudicados; sin 
embargo, según el análisis del Banco Europeo de Reconstrucción y Desarrollo, 
China es uno de los países que a pesar de la pandemia empezó a escalar su 
producción y comercialización en un 16% a nivel mundial, esto indica que para el 
resto de países los hace más dependientes y afectaría al crecimiento económico.  
El Comité Oxford para el Alivio del hambre (Oxfam), indicó que la COVID-
19 dejaría al menos 500 millones de personas en extrema pobreza, lo que 
significaría una regresión de aproximadamente 10 años en la lucha contra dicha 
penuria. Así mismo Bego (2018) menciona que la Oxfam ha recomendado a 
varias naciones un plan, en donde se apoye a las medianas y pequeñas 
empresas, y que los países más pobres cancelen su deuda de manera 
momentánea, ya que en 2 años aproximadamente se restablecerá la economía 
mundial y se tendrá liquidez. 
En el Perú, según en el informe presentado por el Instituto Peruano de 
Economía IPE. (2020) sostiene que el desplome de más de 107 mil empleos en 
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empresas que contaban con menos de 10 colaboradores y el sub empleo escaló 
un 13.7 % en los sectores de construcción, comercio y productos. Con esa 
información el IPE estimó que el 55% del PBI se hallaría suspendido durante toda 
la pandemia. La Cámara de Comercio de Lima indicó que existen más de 200 mil 
restaurantes que emplean a más de 1 millón de colaboradores en todo el territorio 
nacional, y desde que se inició la cuarentena muchos de ellos ya no perciben 
ingresos, algunos han postergado sus pagos, han incurrido en la suspensión 
perfecta de labores e inclusive algunos han tenido que entregar sus insumos 
perecibles a sus colaboradores o a gente más necesitada (Diario Gestión, 2020). 
El crecimiento y posicionamiento de la empresa debe adaptarse a los cambios 
frecuentes en el mercado cuando hay problemas a nivel nacional para ganar el 
reconocimiento de los clientes y distinguirla de otras empresas. 
 
Cuenta con varios competidores, lo que ha llevado a compradores y 
clientes a elegir constantemente alternativas, por lo que empresas de muy 
diversas unidades de negocio compiten y conviven e intentan posicionarse como 
el referente de la industria. (Villa, 2018). En la empresa del sector construcción se 
han establecido diversas herramientas para conocer la situación de la misma por 
la pérdida de clientes de este año, por lo que en términos de marketing mix, en 
términos de precio, esto no es un motivo de ventaja competitiva. Justificación 
teórica, el trabajo actual es razonable en el campo teórico, por tratarse de una 
investigación básica encaminada a fortalecer el marketing mix y la teoría del 
posicionamiento de marca existente, enfocándose en los productos de promoción 
comercial; resolver problemas prácticos, es decir problema empírico. Desde la 
perspectiva práctica, el estudio se justifica porque  contribuirá a detectar los 
factores del marketing mix y su relación con posicionamiento de marca a través de 
instrumentos elaborados proporcionar información relevante para ser tomado 
cuenta la gerencia que permitirán intervenir en el plan de marketing de la 
empresa. En la justificación metodológica tiene como objetivo contribuir a futuras 
investigaciones sobre marketing de productos, porque no hay tanta información o 
investigación en esta área a nivel nacional como productos tangibles, lo cual es 
preocupante porque así lo verifica la Organización Mundial del Comercio. Ampliar 
el campo es muy útil para los futuros investigadores. Finalmente, se sugieren 
motivar a los colaboradores a participar más activamente en el seminario de 
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costos, en caso de que esté relacionado significativamente con el posicionamiento 
de la empresa del sector construcción Lima, 2021. Permitirá incrementos a largo 
plazo en los ingresos de la empresa. 
 
En cuanto al problema general: ¿Qué relación existe entre el marketing mix 
y el posicionamiento de la marca de una empresa del sector construcción, 2021? 
Problemas específicos: ¿Qué relación existe entre la dimensión producto y el 
posicionamiento de la marca de una empresa del sector construcción, 2021?, 
¿Qué relación existe entre la dimensión precio y el posicionamiento de la marca 
de una empresa del sector construcción, 2021?, ¿Qué relación existe entre la 
dimensión plaza y el posicionamiento de la marca de una empresa del sector 
construcción, 2021?, ¿Qué relación existe entre la dimensión promoción y el 
posicionamiento de la marca de una empresa del sector construcción, 2021? 
 
En cuanto al objetivo general: Determinar la relación entre el marketing mix 
y el posicionamiento de la marca de una empresa del sector construcción, 2021. 
Asimismo los objetivos específicos: Determinar la relación entre la dimensión 
producto y el posicionamiento de la marca de una empresa del sector 
construcción, 2021, determinar la relación entre la dimensión precio y el 
posicionamiento de la marca de una empresa del sector construcción, 2021, 
determinar la relación entre la dimensión plaza y el posicionamiento de la marca 
de una empresa del sector construcción, 2021, determinar la relación entre la 
dimensión promoción y el posicionamiento de la marca de una empresa del sector 
construcción, 2021. 
 
En cuanto a la hipótesis general: Existe relación entre el marketing mix y el 
posicionamiento de la marca de una empresa del sector construcción, 2021. 
Hipótesis específicas: Determinar la relación entre la dimensión producto y el 
posicionamiento de la marca de una empresa del sector construcción, 2021, 
determinar la relación entre la dimensión precio y el posicionamiento de la marca 
de una empresa del sector construcción, 2021, determinar la relación entre la 
dimensión plaza y el posicionamiento de la marca de una empresa del sector 
construcción, 2021, determinar la relación entre la dimensión promoción y el 
posicionamiento de la marca de una empresa del sector construcción, 2021.  
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II. MARCO TEÓRICO 
En los trabajos nacionales realizados sobre la variable marketing mix, por 
su parte Chávez (2017), concluyó que los medios como instagram, facebook, 
charlas sobre nutrición o estilos de vida. Sin embargo, los banners ubicados en el 
exterior como publicidad no cubrían mucho sus expectativas y en vez de invertir 
en ello, deberían hacerlo en equipos y materiales internos (lockers, bebederos), 
concluyó con que existe una correlación entre variables, lo cual se confirma con el 
valor de p = 0.000 <0.005 y una correlación de (Rho 0, 335), a través de estos 
resultados se puede confirmar que es significativo. Por su parte Handan, et al., 
(2019) concluyeron que existe una correlación entre variables, lo cual se confirma 
con el valor de p = 0.000 <0.005 y la correlación es moderada (Rho 0, 618). a 
través de estos resultados se puede confirmar que es significativo. 
 
Así también, Clownsultoria (2018) concluyó que existe una variedad de 
tecnologías y estrategias para comercializar productos de manera positiva, como 
brindar productos innovadores a precios competitivos, y los clientes pueden acudir 
a diferentes lugares para una promoción completa. Estos indicadores reflejan que 
el marketing definitivamente ayudará a las empresas a lograr el posicionamiento o 
reposicionamiento deseado, concluyó con una relación significativa de 0,511 
positiva alta entre las variables de investigación (p = 0,000 y menos de 0,005) 
 
Por otro lado, Flores (2019) concluyó que la investigación, que el (Rho = 
0.038), las empresas deben enfocarse en desarrollar herramientas digitales que 
promuevan un contacto más cercano con las audiencias objetivo. A su vez, Silva 
(2018) concluyó que varios factores son manejados por buenos líderes. Se logró 
el objetivo, es decir, indagar sobre la práctica de la gestión administrativa y la 
educación superior para comprender la práctica de promover la innovación y el 
emprendimiento en las instituciones educativas, concluyó que existe una 
correlación entre variables, lo cual se confirma con el valor de p = 0.000 <0.005 y 
una correlación baja de (Rho 0, 316). La conclusión, a través de estos resultados 
se puede confirmar que es significativo. Por otro lado, Zurita (2017) concluyó que 
el marketing digital influye en el posicionamiento, asimismo el 3 % es deficiente, el 




Del mismo modo, Talavera (2017) concluyó que el marketing mix influye 
positivamente en las ventas, con una significancia de 0.006, se acepta la hipótesis 
alterna y se rechaza la hipótesis nula, y en consecuencia las ventas se 
incrementaron. 
 
En este contexto, se realizó una revisión de trabajos previos, en cuanto a 
los antecedentes internacionales: Según Vargas (2019), concluyó que las redes 
sociales para permitir a la empresa mantener relaciones con los clientes y 
establecer una estrategia de comunicación directa, la cual debe llevarse a cabo 
con frecuencia, con contenido rico, atractivo y dinámico, con el fin de atraer la 
atención de los consumidores y aumentar las ventas. Según Hernández (2018) 
concluyó que los consumidores altamente informados, por lo que deben tener una 
marca que genere confianza y satisfaga las necesidades de los usuarios. 
 
A su vez, Quispe y Ulloa (2019) concluyó que los consumidores piensan 
que hay muchos tipos y cualidades. Las empresas deben prestar atención a la 
innovación continua de sus productos. Almeida (2018) concluyó que los productos 
deben prestarse de forma diferenciada, es decir, diferenciarse de la competencia, 
y posicionarse al precio medio del mercado, incrementar los esfuerzos de 
promoción y penetrar en el mercado a través de diferentes canales digitales y 
físicos. Según Cabral (2017) concluyó que las organizaciones quieren incrementar 
su tasa de ventas, deben aplicar planes de marketing, diseñar productos 
innovadores a precios competitivos y aplicar descuentos y ofertas. 
 
Así también, Jiménez (2017) concluyó que la estrategia de 
posicionamiento, mejora desempeño de la pequeñas y mediana empresa, la 
correlación es significativa, 0.688** moderada y positiva. Asimismo, Molina y 
Rodríguez (2019), concluyó que las estrategias del marketing se relacionan con 
las ventas, y representan uno de los activos más básicos de una organización, por 
lo que debe tener una estrategia que pueda incrementar su ratio de forma 
sostenida. 
 
En cuanto a las variables de posicionamiento, Asimismo Saenger, et al. 
(2019) afirma que las nuevas marcas pueden beneficiarse y posicionarse en el 
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mercado, dado que las marcas pueden cambiar su imagen de presentación, por lo 
que los consumidores pueden comparar el color, la forma o los atributos de una 
imagen de alta calidad con otra marca con características obvias. 
 
De la misma forma, se realizaron dos estudios consecutivos. Según, 
Gutiérrez, et al. (2019) concluyó que el marketing mix está diseñado para 
conectar los productos producidos por la empresa con los consumidores 
potenciales. Otro trabajo importante es de Wan (2019), una empresa que quiera 
seguir siendo competitiva debe actualizarse y cambiar constantemente para 
adaptarse a los nuevos cambios del entorno, y la transformación integral en el 
marketing mix. Asimismo, Martin (2017), a través de marketing mix, la adquisición 
de clientes es el proceso mediante el cual una empresa ingresa nuevos clientes, 
generando así una fuente directa de ingresos para el crecimiento de la empresa. 
 
Según Talavera (2017) señalo que la adquisición de clientes como parte de 
los consumidores potenciales. Para lograr la meta se debe implementar una 
estrategia de captación que debe incluir a los antiguos clientes para lograr el 
crecimiento de la empresa o negocio. Por su parte Kotler y Armstrong (2012), 
mencionaron que el marketing nos brinda la tecnología que la empresa aplica en 
el mercado y busca lograr el objetivo económico de satisfacer al consumidor, de 
igual manera la empresa tiene el poder absoluto de implementar continuamente 
tecnología mejorada y adaptarla a la realidad. 
 
Según Kuhlman (2016) el análisis bibliográfico de la teoría, se presentan las 
características del marketing. La innovación en la comunicación publicitaria se 
considera porque son los indicadores más destacados del marketing, y considera 
elementos porque son los elementos más destacados a la hora de diseñar 
productos. De la misma forma, Tapia, (2017), refiere que, la comunidad científica 
quiere comprender los conceptos básicos del marketing, puede adoptarlo, entre 
los cuales, con base en el análisis de las teorías antes mencionadas, se pueden 
diseñar las características de composición de las herramientas del marketing mix. 
 
Del mismo modo, Kotler y Armstrong (2017), refiere que el marketing mix 
actual se ha convertido en la base de las empresas para la promoción de sus 
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productos. De la misma forma, Carpio et al. (2019), indica que la demanda es la 
razón por la que un individuo o usuario debe obtener un producto o servicio, este 
indicador es un factor decisivo que la empresa debe determinar para desarrollar 
un plan de captación de nuevos clientes. Según Pipoli (2016), un nuevo 
paradigma lleva a las personas a transformarse del marketing mix tradicional al 
nuevo marketing moderno. 
 
Del mismo modo, Contreras, et al. (2016) afirma que los productos incluyen 
una serie de componentes tangibles e intangibles, y deben ser creativos e 
innovadores, porque los consumidores obtendrán su satisfacción personal. Los 
productos deben estar certificados y cumplir con los estándares de calidad. Así 
también, Suárez, y Estevez, (2016). Es coherente con la teoría aportada por el 
autor, porque los productos actuales deben ser innovadores y adaptarse a las 
necesidades de los consumidores y satisfacer sus necesidades (Kotler, Keller, 
2016), l producto debe tener componentes, el valor de la compra del cliente. 
 
Del mismo modo More (2016), menciona que, la idea de que los productos 
deben integrarse en cada negocio, lo que impulsó a los gerentes a redefinir el 
ciclo de vida de las líneas de negocio y determinar las bases de competencia para 
destacar en el mercado. Por tanto, un producto es un concepto bastante amplio, y 
su estrategia implica no solo proporcionar algo a un grupo de consumidores, sino 
también cómo aportar una idea y qué necesidades logra satisfacer.  
 
Asimismo, Lahtinen et al. (2020), el precio confirma que es la cantidad 
monetaria que paga el usuario por la compra o uso del producto. Según Kotler 
(2013), señalo que se deben considerar las estrategias de precios, por ejemplo: 
psicológicas, según el empaque del producto, el precio es menor que el costo de 
producción o el precio es mayor que el costo de producción. 
 
En segundo lugar, de acuerdo con la dimensión precio, según Kotler y 
Armstrong (2017), señala que el cliente y el vendedor pueden negociar, aplicar un 
descuento o el mejor método, asimismo depende de si el grado de satisfacción se 
acerca más al final positivo, mayor es la probabilidad. De la misma forma, Kurts 
(2012) señaló que esto requiere la aplicación de estrategias de precios adecuadas 
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que permitan la creación de valor para los clientes en base a sus creencias o 
necesidades, lo que fortalecerá la relación entre las dos entidades. 
 
Del mismo modo, Lam (2016), refiere a cuánto están dispuestos a gastar 
los consumidores de acuerdo con sus ideales. Asimismo la plaza, se centra en los 
derechos de acceso a la tienda que puedan tener los clientes. Debe existir una 
forma adecuada de obtener el producto (buses, autos propios, taxis, varios puntos 
de venta físicos y virtuales). La tercera dimensión es la ubicación o distribución, 
según Kotler y Armstrong (2017), menciona que todas las actividades que 
permiten al público objetivo obtener productos o productos. 
 
Esto puede incluir los canales a través de los cuales se brinda el producto, 
la cobertura o área geográfica de la empresa, el número de oficinas; si tiene 
operaciones de transporte y logística. Al respecto Kutz (2012), afirma que, la 
estrategia de distribución debe asegurar que el producto se encuentre disponible 
cuando el cliente lo desee, es decir, tenga capacidad o inventario en el momento 
y lugar adecuados. 
 
Del mismo modo Dangelico y Vocalelli (2017), afirma, que para este 
estudio solo específico y su infraestructura interna o espacio para capacitación. 
Según Gómez (2016), indica que, la publicidad y las relaciones públicas logran 
una buena imagen del producto. El autor está de acuerdo porque la publicidad 
permite a las marcas ganar cuota de mercado. Asegurar que la imagen de la 
empresa sea reconocida y conocida. En cuanto a las promociones, se trata de 
procedimientos para incentivar las ventas, además de ser confiables, las ventas 
con descuento también deben ser constantes, es decir, deben ajustarse al 
contenido promocional.  
 
De acuerdo Lerma, Márquez (2020) refiere que el cliente es lealtad debe 
establecerse y recomendarse a partir de la obtención de los nuevos productos. 
Finalmente, en la dimensión promoción, es la capacidad de una empresa para 
hacer más atractivos sus servicios o productos mediante el desarrollo de nuevas 




Según Kotler y Armstrong (2017), la ventaja competitiva de un producto al 
público para persuadirlo a comprar, como campañas publicitarias, ventas 
personales, relaciones públicas o promociones. Así mismo Kurtz (2012) dijo que 
este concepto incluye una forma de enviar información sobre ideas de negocios, 
lo cual se puede hacer directa o indirectamente a través de publicidad y 
promoción. Una de las estrategias más famosas es la diferenciación de precios y 
el enfoque en estrategias de nicho de mercado  
 
Del mismo modo, Lozada y Zapata (2015), manifiesta que para generar y 
promover contenidos altamente diferenciados y relevantes para nuestros 
consumidores, atrayendo así su atención, generando mayor confianza y 
permitiéndonos integrar soluciones. Para que pueda generar más publicidad en el 
mercado, Es una herramienta que se puede cambiar y mejorar con el tiempo, 
eliminando materias primas, por lo que tiene un impacto económico importante 
que beneficia a la empresa. 
 
Finalmente, Kotler y Armstrong (2012) sostiene que la presentación de los 
producto, los clientes tienen ventajas en determinados servicios o productos, la 
empresa es que se beneficia de la mayor utilidad de los servicios prestados y la 
posibilidad de atraer nuevos clientes. Estoy de acuerdo con el punto de vista del 
autor, porque el merchandising proporciona una promoción de producto amplia y 
universal, incluso se puede aplicar en paralelo con el neuromarketing o 
estrategias de marketing sensorial. 
 
Para comprender mejor la teoría de Kotler (2013), un análisis bibliográfico 
basado en la teoría demuestra la integración de las dimensiones del marketing 
mix. Según (Jobber y Fahy, 2007), el marketing mix es consistente con el autor 
porque muestra que el marketing tiene cuatro dimensiones que permiten que la 
estrategia satisfaga las necesidades de los usuarios. En la primera dimensión: 
producto, se considera como un bien que se proporcionará a los consumidores, 
entre los indicadores que debe tener un producto o producto, es de satisfacer a 
los potenciales clientes, además de los atributos, componentes, y valor agregado 
de los producto, también debe ser innovadora o única para atraer consumidores. 
(Godfrey y Higgins 2020). 
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En la segunda dimensión de precios, los precios deben ser competitivos y 
atractivos para los consumidores. En la teoría de Aslan, y Pamukcu (2017) 
correspondiente al contenido, el marketing mix es un examen de diferentes 
dimensiones: buen producto, precio, marketing y promoción para ejecutar 
estrategias de marketing. En la tercera dimensión de la plaza (Santesmases, 
2012), el autor afirmó que también existe un mercado virtual, donde los 
consumidores pueden acceder a los productos a través de páginas web o 
aplicaciones. 
 
También necesita tener suficientes puntos para vender para que los 
consumidores puedan acceder a los productos más rápido. En la cuarta 
dimensión promoción, es la capacidad de la empresa de difundir los ingredientes 
activos del producto o mercancía a través de los medios. Según el autor, esta 
promoción permitirá a los consumidores comprender las características positivas 
del producto y utilizar diversos medios de comunicación, ya sea a gran escala o 
no a gran escala. Lamb, et al. (2011), En la estrategia de promoción, la empresa 
propone una estrategia para su equipo comercial, el posicionamiento de la marca, 
está relacionada con el análisis de la eficiencia operativa de toda la empresa. 
Considerada como una herramienta clave para orientar las actividades de gestión 
empresarial de manera posicionarse en el mercado competitivo 
 
Del mismo modo Lambin, et al. (2009), el concepto se refiere a cómo 
quieren ser recordados en función de los productos que brindan, es decir, cuando 
automáticamente perciben la marca, pueden asociarla a categorías que se hacen 
de forma personal y posicionarlas de forma jerárquica. De igual forma, Patra 
Kotler (2013), el sano crecimiento de la empresa en una gran escala de la 
economía global, evalúa los resultados del capital social y calcula la ganancia 
después de la ganancia 
 
Según Rodríguez (2006), existe un factor que estimula a los consumidores, 
y uno de ellos es el de enfocarse en la tarea, es decir, ven la compra como un 
deber que hay que cumplir. Para Iyer, et al. (2019) Los modelos de 
posicionamiento detallados, como el posicionamiento basado en características, 
indican que los consumidores deben considerar los atributos como una 
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mercancía, es decir, atributos que los competidores también pueden tener pero 
que aún no han comunicado a sus clientes.  
 
Por lo tanto, Lozada y Zapata (2015), señala que con base en el 
posicionamiento de la competencia, especifican que debemos enfocarnos en 
precio, calidad, tipo de producto, promoción, etc. El posicionamiento de estilo de 
vida se refiere a la mejor opción para el objetivo de consumir productos que están 
influenciados por amigos, como automóviles basadosen el estilo de vida o lugares 
visitados con frecuencia, inspirados en el estilo de vida e influenciados por la 
sociedad. 
 
Al respecto Flores (2019) señaló que la tecnología de posicionamiento se 
basa en la segmentación de objetivos, identificando múltiples opciones de 
posicionamiento para cada objetivo seleccionado o deseado. Por ejemplo, 
comprender el impacto de la marca en los compradores puede permitirnos 
adelantarnos a la competencia y garantizar el éxito. Sin embargo, debemos 
conocer los OKR (objetivos y resultados clave), metas y resultados que cada 
empresa espera lograr bajo la estrategia y acciones propuestas. Según Kotler & 
Keller (2016), nos permitirá saber cuánto estamos en la mente de los 
consumidores. Además, tiene ciertas características, como ser diferente y ofrecer 
cosas que los competidores no brindan, lo que se llama valor agregado.  
 
Otra característica es encontrar el momento exacto, satisfacer las 
expectativas y necesidades de los clientes y predecirse. Busque enamorarse a 
través de la acción, considere darles a los consumidores más cosas, deje que los 
clientes sientan emociones, déjelos enamorarse y cree una marca de amor en 
ellos. Para Alcaide, (2013) Afirma para hacer conocido, debes adaptarte al 
mercado, debes educarlo, y siempre resaltar oportunidades para mejorar, valorar 
y reconocer los valores que quieres que te recuerden. Según Melovic et al. 
(2020), la última característica es la que genera confianza. Si das confianza, los 
clientes volverán a ti, lo que creará lealtad, una marca de amor y primacía entre 
los usuarios. Para Valencia (2017) Asimismo los clientes interactúan a través de 




Según Amazon y Google ahora tienen líderes de experiencia del cliente, 
vicepresidentes o gerentes de experiencia. Sus responsabilidades son diseñar, 
innovar y administrar formas de diferenciar a los clientes. Todo esto tiene como 
objetivo un objetivo: retener o retener clientes. Por consiguiente, Davis y Bojalil 
(2002), el posicionamiento debe considerar cómo implementar todas las 
estrategias de gestión, porque esto recompensará los ingresos y ganancias de la 
empresa. por su parte García (2017) por su practicidad y versatilidad, puede de 
inmediato atraer la atención de los compradores y conseguirlos rápidamente. 
Consumidores: se preocupan por las personas que utilizarán el producto o 
producto.  
 
En esa misma línea Seller y Casado (2010) En muchos casos, las 
personas pensarán en lo que usarán en algún momento cuando compren un 
producto y luego lo almacenarán hasta que lo olviden. Ahora la gente piensa que 
cuanto más alto es el precio, mejor es la calidad. Sin embargo, Godfrey, yHiggins 
(2020) sostiene que no esto no es del todo correcto, porque algunos factores 
están relacionados con el alto costo. El diseño (quién lo hizo), los materiales 
utilizados, la exclusividad y la diligencia se consideran los más influyente). Según 
Altamira y Tirado (2012), el posicionamiento de marca se refiere a la calidad y 
seriedad, promover la entrega de información a los clientes y resolver sus 
problemas e inquietudes. Conviértete en una fuente de confianza: Cuando 
planeas comprar, es muy importante que el personal esté completamente 
capacitado en las funciones y otros detalles del producto para convertirse en un 
portador de calidad. (Tang, et al. 2020). 
 
Según Lamb, et al. (2011), dimensiones de la variable posicionamiento de 
la marca: En la primera dimensión de atributo, valor percibido. según Schiffman 
(2015) medirá la eficiencia de la gestión financiera, el rendimiento de los recursos, 
el equilibrio financiero y la estabilidad organizativa. De la misma forma, Ramos 
(2014) Menciona que es necesario encontrar atributos que sean mejores que los 
competidores, por lo que es necesario utilizar el contacto con los clientes para 




Al respecto Alcaide (2015) manifiesta que la agencia tiene vínculos con 
oficinas a nivel nacional y con el nivel internacional, lo que puede convertirse en 
un sello icónico para los socios. Además, los tipos de productos y complementos 
como Camtradeplus pueden beneficiar su diferenciación. Las características 
inherentes al producto marcan la diferencia táctica con otros participantes en el 
mercado, definen la posibilidad de selección frecuente, obtienen mayor 
reconocimiento, etc. 
 
En la segunda dimensión, precio y calidad, la función principal es medir su 
ganancia y medir su retorno de inversión, expresar la calidad, porque un precio 
alto también es una calidad alta; una calidad baja significa una calidad baja. En la 
tercera dimensión, centrarse en la practicidad y la aplicabilidad, es decir, la 
rentabilidad es absolutamente relativa, pero también refleja la existencia de 
ingresos y detección oportuna, que a su vez tiene una visión más amplia y 
específica para comprender los elementos estratégicos que se utilizan para lograr 
un crecimiento adecuado. 
 
Los clientes tienden a simplificar el proceso, por lo que tienden a comprar 
productos que resuelven al menos dos problemas, a la vez que buscan ser 
amigables, prácticos y fáciles de mover. Al manejar la diferencia, la empresa se 
asegura de que se mantenga en el mercado. En la cuarta dimensión, el usuario 
del producto, cuando una empresa puede superar la producción en masa y 
enfocarse en lo que los consumidores realmente necesitan, está destinada a 
convertirse en un buen punto de referencia para la industria. Según Schiffman 
(2015) los pequeños mercado, o aquellos segmentos de mercado que son 
ignorados por las grandes empresas pero que son beneficiosos para los buenos 
grupos de consumidores. Finalmente, la imagen es el sello representativo de su 
competidor. 
 
De esta forma, García (2013) manifiesta que la visión de que esto debe 
ayudar a identificar rápidamente las marcas en función de los atributos que los 
consumidores puedan percibir; obviamente. En este caso, si bien la agencia es 
conocida como la alianza comercial más grande, debe asegurarse de brindar a 
sus empleados una imagen adecuada a través de sus seminarios. El autor 
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empareja emociones, motivaciones, recompensas, etc. El personal de ventas de 
la séptima dimensión, porque hay que mantener el entusiasmo del personal de 






3.1 Tipo y diseño de investigación. 
Para Hernández y Mendoza (2018), el tipo de investigación en el trabajo actual es 
básico, se empleó el método cuantitativo, porque realizará evaluaciones 
estadísticas medibles y es explicativo, porque permite el análisis de relaciones 
entre variables, de tipo no experimental, porque no habrá intervención en 
variables y secciones transversales, porque la recolección de datos se completará 
en un instante. 
Los siguientes esquemas muestran el proceso por el que pasan las variables bajo 
el diseño seleccionado: 
Marketing mix como primera variable 






M = Clientes de la empresa Tuberías Industriales A&C EIRL. 
O1 = Variable 1: La Marketing mix 
O2 = Variable 2: Posicionamiento de marca. 
r = Relación de variables de estudio. 
 
3.2 Variables y operacionalización. 
 
El marketing mix, para Kotler y Armstrong (2012), se cree que el marketing nos 
brinda la tecnología que la empresa aplica en el mercado y busca lograr el 
objetivo económico de satisfacer al consumidor, de igual manera la empresa tiene 
   O1 
M    r 
   O2 
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el poder absoluto de implementar continuamente tecnología mejorada y adaptarla 
a la realidad. 
 
La posición de la marca en términos de empresas de productos y consumidores. 
Según Lambin, Galluci y Sicurello (2009), el concepto se refiere a cómo quieren 
ser recordados en función de los productos o productos que brindan, es decir, 
cuando automáticamente perciben la marca, pueden asociarla a categorías que 
se hacen de forma personal y posicionarlas de forma jerárquica. 
 
3.3. Población y muestra 
Según Hernández y Mendoza (2018), lo definió como una colección o grupo de 
personas, cosas u objetos con atributos similares. La nuestra es 80 clientes de 
una empresa del sector construcción, 2021. Estos elementos pueden analizar e 
investigar en una realidad problemática. La muestra, es de 80 clientes, llamada 
muestra censal. 
 
3.4. Técnicas e instrumentos de recolección de datos. 
El instrumento ha sido verificado mediante los expertos y posteriormente 
presentado en forma de tablas y figuras. En cuanto a la firma, Hernández y 
Mendoza (2018) señalaron que se trata de una serie de actividades orientadas a 
la verificación de documentos en forma no original. La estructura incluye 20 ítems 
para marketing digital y 20 ítems para posicionamiento de marca. La herramienta 
que se utilizará para obtener la información de la variable sugerida será un 
cuestionario con preguntas cerradas para ambas variables mediante técnicas de 
encuesta. Se recopilará información del cliente de la que se extraerá una muestra 
de 80 clientes. Una vez recopiladas las fuentes, la información de las fuentes 
principales se procesará en Excel y luego los datos se analizarán en las 
estadísticas SPSS V26. 
 
Validez y confiabilidad del instrumento. 
Según Hernández y Mendoza (2018), el procedimiento involucra a expertos 
metodológicos y temáticos que verifican las preguntas del cuestionario y aplican 
opiniones favorables. La validez es el proceso de determinar si un cuestionario 
mide lo que realmente necesita medirse. Validez de las variables: el marketing 
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mix y el posicionamiento de la marca serán evaluados por tres expertos 
metodólogos. 
 
Según Hernández y Mendoza (2018), para la aplicación de estas herramientas, su 
efectividad es verificada por profesionales, el procedimiento incluye a expertos en 
metodología y en la materia que verifican las preguntas del cuestionario y adoptan 
opiniones favorables. La validez es el proceso de determinar si un cuestionario 
mide lo que realmente necesita medirse. La confiabilidad es la variación del 
coeficiente entre 0 y 1, y cuanto más se acerca el resultado obtenido al valor 1, 
mayor es la confiabilidad del instrumento, considerando que la confiabilidad del 
resultado obtenido es mejor. La confiabilidad radica en asegurarse de que el 
instrumento muestre estabilidad, consistencia y precisión. Prueba piloto aplicada a 
20 clientes de una empresa del sector construcción, 2021. 
 
3.5 Procedimiento 
En reunión con el gerente de la empresa, se le informó si podía realizar trabajos 
de investigación, se realizó una encuesta en toda la población, se relacionó la 
encuesta con las variables independientes, se consideraron las variables 
indicadoras de las dos y se archivó el documento. Se utilizó la participación de las 
variables dependientes, luego de recolectar la información pasó a hacer tablas y 
gráficos, luego explicarlos y sacar las conclusiones y sugerencias 
correspondientes, y finalmente hacer mejoras a la propuesta. 
 
3.6 Método de análisis de datos 
Para procesar la información se utiliza el cuestionario como herramienta de 
recolección, y el software que transfiere toda la información para obtener los datos 
es Microsoft Excel 2019, pudiendo describirse en detalle las tablas relevantes. 
Para su análisis estadístico se utilizará la Rho de Spearman, porque los datos son 
ordenados y numéricos; porque provienen de una herramienta validada, y de esta 
manera se obtienen tablas y estadísticas y se determina la correlación entre 




3.7 Aspectos éticos 
En cuestiones éticas, considere la confidencialidad sin revelar los resultados y 
verifique los juicios de expertos basados en la gravedad del caso. La autenticidad 
es otro aspecto, porque el resultado es completamente correcto. Los datos de 
investigación de los participantes se mantendrán confidenciales, ya que sus 
identidades no se divulgarán bajo ninguna circunstancia. Finalmente, tenemos 








Nivel del marketing mix 
Niveles Frecuencia Porcentaje 
Malo 3 3,8 
Regular 39 48,8 
Buena 38 47,5 
Total 80 100,0 
Fuente. SPSS V26 
 
Figura 1 
Nivel del marketing mix 
 
 
La tabla Nº 1 y Figura 1 Referente al marketing mix, el 3.8% manifestó que es 
malo el marketing mix, el 48.8% manifestó que es regular, el 47.5% manifestó que 
es buena. Podemos concluir que el marketing mix en el estudio a los clientes se 





Nivel de posicionamiento de marca 
Niveles Frecuencia Porcentaje 
Bajo 6 7,5 
Medio 32 40,0 
Buena 42 52,5 
Total 80 100,0 
Fuente. SPSS V26 
 
Figura 2 
Nivel de posicionamiento de marca 
 
 
La tabla Nº 2 y Figura 2 Referente al posicionamiento de marca, el 7.5% 
manifestó que es bajo el posicionamiento de marca, el 40% manifestó que es 
regular, el 52.5% manifestó que es buena. Podemos concluir que el 
posicionamiento de marca en el estudio a los clientes está orientado a un nivel 




Prueba de hipótesis 
Hipótesis general 
Ho. No existe relación entre el marketing mix y el posicionamiento de la marca de 
una empresa del sector construcción, 2021. 
 
Hi. Existe relación entre el marketing mix y el posicionamiento de la marca de una 
empresa del sector construcción, 2021. 
 
Tabla 3 
Correlación marketing mix y el posicionamiento de la marca 
 Marketing mix Posicionamient
o de marca 
Rho de Spearman 
Marketing mix 
Coeficiente de correlación 1,000 ,816** 
Sig. (bilateral) . ,000 
N 80 80 
Posicionamiento de 
marca 
Coeficiente de correlación ,816** 1,000 
Sig. (bilateral) ,000 . 
N 80 80 
**. La correlación es significativa al nivel 0,01 (bilateral). 
Fuente. SPSS V26 
 
En la tabla 3, el resultado demuestra que existe una correlación entre variables, lo 
cual se confirma con el valor de p = 0.000 <0.005 y una correlación de (Rho 
0,816). La conclusión, a través de estos resultados se puede confirmar que es 
significativo (p=valor 0,000) se acepta la hipótesis alterna, entre el marketing mix 
y el posicionamiento de la marca, y la correlación es alta. 
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Hipótesis específica 1 
 
Ho. No existe relación entre la dimensión producto y el posicionamiento de la 
marca de una empresa del sector construcción, 2021. 
 
Hi. Existe relación entre la dimensión producto y el posicionamiento de la marca 
de una empresa del sector construcción, 2021. 
 
Tabla 4 
Correlación dimensión producto y el posicionamiento de la marca 





Coeficiente de correlación 1,000 ,606** 
Sig. (bilateral) . ,000 
N 80 80 
Posicionamiento de 
marca 
Coeficiente de correlación ,606** 1,000 
Sig. (bilateral) ,000 . 
N 80 80 
**. La correlación es significativa al nivel 0,01 (bilateral). 
Fuente. SPSS V26 
 
En la tabla 4, el resultado demuestra que existe una correlación entre variables, lo 
cual se confirma con el valor de p = 0.000 <0.005 y una correlación de (Rho 0, 
606). La conclusión, a través de estos resultados se puede confirmar que es 
significativo (p=valor 0,000) se acepta la hipótesis alterna, entre la dimensión 




Hipótesis específica 2 
 
Ho. No existe relación entre la dimensión precio y el posicionamiento de la marca 
una empresa del sector construcción, 2021. 
 
Hi. Existe relación entre la dimensión precio y el posicionamiento de la marca de 
una empresa del sector construcción, 2021. 
 
Tabla 5 
Correlación dimensión precio y el posicionamiento de la marca 





Coeficiente de correlación 1,000 ,605** 
Sig. (bilateral) . ,000 
N 80 80 
Posicionamiento de 
marca 
Coeficiente de correlación ,605** 1,000 
Sig. (bilateral) ,000 . 
N 80 80 
**. La correlación es significativa al nivel 0,01 (bilateral). 
Fuente. SPSS V26 
 
En la tabla 5, el resultado demuestra que existe una correlación entre variables, lo 
cual se confirma con el valor de p = 0.000 <0.005 y una correlación de (Rho 0, 
605). La conclusión, a través de estos resultados se puede confirmar que es 
significativo (p=valor 0,000) se acepta la hipótesis alterna, entre la dimensión 
precio y el posicionamiento de la marca, y la correlación es moderada. 
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Hipótesis específica 3 
 
Ho. No existe relación entre la dimensión plaza y el posicionamiento de la marca 
de una empresa del sector construcción, 2021. 
 
Hi. Existe relación entre la dimensión plaza y el posicionamiento de la marca de 
una empresa del sector construcción, 2021. 
 
Tabla 6 
Correlación dimensión plaza y el posicionamiento 








Sig. (bilateral) . ,000 
N 80 80 
Posicionamiento de 
marca 
Coeficiente de correlación ,624** 1,000 
Sig. (bilateral) ,000 . 
N 80 80 
**. La correlación es significativa al nivel 0,01 (bilateral). 
Fuente. SPSS V26 
 
 
En la tabla 6, el resultado demuestra que existe una correlación entre variables, lo 
cual se confirma con el valor de p = 0.000 <0.005 y una correlación de (Rho 0, 
624). La conclusión, a través de estos resultados se puede confirmar que es 
significativo (p=valor 0,000) se acepta la hipótesis alterna, entre la dimensión 
plaza y el posicionamiento de la marca, y la correlación es moderada. 
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Hipótesis específica 4 
Ho. No existe relación entre la dimensión promoción y el posicionamiento de la 
marca de una empresa del sector construcción, 2021. 
Hi. Existe relación entre la dimensión promoción y el posicionamiento de la marca 
de una empresa del sector construcción, 2021. 
Tabla 7 









Sig. (bilateral) . ,000 
N 80 80 
Posicionamiento de 
marca 
Coeficiente de correlación ,724** 1,000 
Sig. (bilateral) ,000 . 
N 80 80 
**. La correlación es significativa al nivel 0,01 (bilateral). 
Fuente. SPSS V26 
En la tabla 7, el resultado demuestra que existe una correlación entre variables, lo 
cual se confirma con el valor de p = 0.000 <0.005 y una correlación de (Rho 0, 
724). La conclusión, a través de estos resultados se puede confirmar que es 
significativo (p=valor 0,000) se acepta la hipótesis alterna, entre la dimensión 




En la hipótesis general, el resultado demuestra que existe una correlación entre 
variables, lo cual se confirma con el valor de p = 0.000 <0.005 y una correlación 
de (Rho 0,816). La conclusión, a través de estos resultados se puede confirmar 
que es significativo (p=valor 0,000) se acepta la hipótesis alterna, entre el 
marketing mix y el posicionamiento de la marca, y la correlación es alta. 
 
Según Chávez (2017) concluyó que los medios como instagram, facebook, 
charlas sobre nutrición o estilos de vida. Sin embargo, los banners ubicados en el 
exterior como publicidad no cubrían mucho sus expectativas y en vez de invertir 
en ello, deberían hacerlo en equipos y materiales internos (lockers, bebederos). 
Asimismo, Hernández (2018) concluyó que los consumidores altamente 
informados, por lo que deben tener una marca que genere confianza y satisfaga 
las necesidades de los usuarios. Para brindar buenos productos, los vendedores 
deben comprender los productos o productos que brindan. 
 
Otro resultado fue de Zurita (2017) concluyó que el marketing digital influye 
en el posicionamiento, asimismo el 3 % es deficiente, el 56.3 % regular, y el 42.1 
% eficiente, la correlación (Rho=0,673 y p=0,000). Asimismo, Molina y Rodríguez 
(2019), concluyó que las estrategias del marketing se relacionan con las ventas, y 
representan uno de los activos más básicos de una organización, por lo que debe 
tener una estrategia que pueda incrementar su ratio de forma sostenida. Por otro 
lado, Gutiérrez, et. al (2019) concluyó que el marketing mix está diseñado para 
conectar los productos producidos por la empresa con los consumidores 
potenciales. 
 
Para Kotler y Armstrong (2012), se cree que el marketing nos brinda la 
tecnología que la empresa aplica en el mercado y busca lograr el objetivo 
económico de satisfacer al consumidor, de igual manera la empresa tiene el poder 
absoluto de implementar continuamente tecnología mejorada y adaptarla a la 
realidad. Según Altamira y Tirado (2012), el posicionamiento de marca se refiere a 
la calidad y seriedad, promover la entrega de información a los clientes y resolver 
sus problemas e inquietudes. Según Kuhlman (2016) el análisis bibliográfico de la 
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teoría, se presentan las características del marketing. La innovación en la 
comunicación publicitaria se considera porque son los indicadores más 
destacados del marketing, y considera elementos porque son los elementos más 
destacados a la hora de diseñar productos. 
De igual manera, Tapia, (2017) Cuando alguien de la comunidad científica 
quiere comprender los conceptos básicos del marketing, puede adoptarlo, entre 
los cuales, con base en el análisis de las teorías antes mencionadas, se pueden 
diseñar las características de composición de las herramientas del marketing mix. 
Por otro lado, Lamb, Hair y Mcdaniel (2011), dimensión de posicionamiento de 
marca: en la primera dimensión de atributo, valor percibido, Así mismo, Schiffman 
(2015), estará muy relacionado con el valor asignado por los clientes, por lo que 
se proponen tres estrategias básicas: en función del grado de satisfacción, 
relación o cómo se identifican con la marca y el nivel de recomendaciones que los 
clientes pueden hacer. 
En la primera hipótesis específica, el resultado demuestra que existe una 
correlación entre variables, lo cual se confirma con el valor de p = 0.000 <0.005 y 
una correlación de (Rho 0, 606). La conclusión, a través de estos resultados se 
puede confirmar que es significativo (p=valor 0,000) se acepta la hipótesis alterna, 
entre la dimensión producto y el posicionamiento de la marca, y la correlación es 
moderada. 
Asimismo, se apoya la investigación de Clownsultoria (2018) concluyó que 
existe una variedad de tecnologías y estrategias para comercializar productos de 
manera positiva, como brindar productos innovadores a precios competitivos, y 
los clientes pueden acudir a diferentes lugares para una promoción completa. 
Estos indicadores reflejan que el marketing definitivamente ayudará a las 
empresas a lograr el posicionamiento o reposicionamiento deseado. En ese 
sentido Quispe y Ulloa (2019) concluyeron que los consumidores piensan que hay 
muchos tipos y cualidades. Las empresas deben prestar atención a la innovación 
continua de sus productos. 
Según Talavera (2017) señalo que la adquisición de clientes como parte de 
los consumidores potenciales. Para lograr la meta se debe implementar una 
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estrategia de captación que debe incluir a los antiguos clientes para lograr el 
crecimiento de la empresa o negocio. A la vez Saenger, et al. (2019) afirma que 
las nuevas marcas pueden beneficiarse de marcas ya posicionadas, porque estas 
marcas no suelen cambiar su imagen, por lo que los consumidores pueden 
comparar el color, la forma o los atributos de una imagen de alta calidad con otra 
marca con características obvias. Wan (2019) concluyó que, mediante el análisis, 
podemos comprender las ventajas, puntos de mejora, oportunidades y riesgos del 
mercado en comparación con la competencia, y descubrir las debilidades del 
mercado. 
Asimismo, Martin (2017) concluyó que los residentes, gerentes y turistas 
veían la mejora de la imagen de marca regional, por ser nueva en el mercado 
francés. Según Kotler y Armstrong (2017), la primera dimensión de un producto se 
llama producto. Según el autor, también se puede atribuir a un producto, por lo 
que contiene cosas como personal, materiales tangibles y provisión para el 
objetivo. Por otro lado, Ramos (2014) cree que es necesario encontrar atributos 
que sean mejores que los competidores, por lo que es necesario utilizar el 
contacto con los clientes para preguntar dónde les resulta más atractiva la 
empresa y fortalecerla como esto. También Kotler y Armstrong (2017), se 
denomina monto que debe pagar un cliente para adquirir un producto. Por este 
motivo, el cliente y el vendedor pueden negociar, aplicar un descuento o el mejor 
método de pago o condiciones de crédito para promocionar la compra. 
En la segunda hipótesis específica, el resultado demuestra que existe una 
correlación entre variables, lo cual se confirma con el valor de p = 0.000 <0.005 y 
una correlación de (Rho 0, 605). La conclusión, a través de estos resultados se 
puede confirmar que es significativo (p=valor 0,000) se acepta la hipótesis alterna, 
entre la dime. Así mismo, se apoya la investigación de Handan, et al., (2019) 
concluyó que más de la mitad de las muestras arrojaron que la información sobre 
la ubicación se obtuvo a través de las redes sociales, lo cual es bueno porque el 




Almeida (2018) concluyó que los productos deben prestarse de forma 
diferenciada, es decir, diferenciarse de la competencia, y posicionarse al precio 
medio del mercado, incrementar los esfuerzos de promoción y penetrar en el 
mercado a través de diferentes canales digitales y físicos. Así mismo Vargas 
(2019), concluyó que las redes sociales para permitir a la empresa mantener 
relaciones con los clientes y establecer una estrategia de comunicación directa, la 
cual debe llevarse a cabo con frecuencia, con contenido rico, atractivo y dinámico, 
con el fin de atraer la atención de los consumidores y aumentar las ventas. Según 
Talavera (2017) concluyó que el marketing mix tiene un impacto significativo en 
las ventas de la tienda, además, de 2015 a 2016, tiene un impacto positivo en el 
Centro Comercial North Plaza, lo que finalmente tiene un impacto. 
 
Del mismo modo, Carpio et al. (2019) insisten en que el objetivo principal 
de este concepto es complacer a los clientes, por lo que se requiere atención al 
detalle y un amplio conocimiento en el campo para cumplir con sus expectativas. 
Por otro lado, Alcaide (2015) dijo que este concepto tiene una relación más fuerte 
con el nivel de lealtad, porque muestra lo valioso que es el producto o producto 
para los consumidores. Por tanto, si decide volver a comprarlo, se considera de 
gran valor para el cliente, y se puede aplicar una estrategia con una base o 
cimiento más sólido. 
 
Así mismo, Kurts (2012) señaló que esto requiere la aplicación de 
estrategias de precios adecuadas que permitan la creación de valor para los 
clientes en base a sus creencias o necesidades, lo que fortalecerá la relación 
entre las dos entidades. Según Gómez (2016), la publicidad y las relaciones 
públicas logran una buena imagen del producto. El autor está de acuerdo porque 
la publicidad permite a las marcas ganar cuota de mercado. Asegurar que la 
imagen de la empresa sea reconocida y conocida. En cuanto a las promociones, 
se trata de procedimientos para incentivar las ventas. 
 
En la tercera hipótesis específica, el resultado demuestra que existe una 
correlación entre variables, lo cual se confirma con el valor de p = 0.000 <0.005 y 
una correlación de (Rho 0, 624). La conclusión, a través de estos resultados se 
puede confirmar que es significativo (p=valor 0,000) se acepta la hipótesis alterna, 
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entre la dimensión plaza y el posicionamiento de la marca, y la correlación es 
moderada. Así mismo, se apoya la investigación de Flores (2019) concluyó que la 
investigación, que el (Rho = 0.038), las empresas deben enfocarse en desarrollar 
herramientas digitales que promuevan un contacto más cercano con las 
audiencias objetivo. 
Asimismo, Cabral (2017) en su investigación busco determinar que 4-las 
organizaciones quieren incrementar su tasa de ventas, deben aplicar planes de 
marketing, diseñar productos innovadores a precios competitivos y aplicar 
descuentos y ofertas. Según Pipoli (2016) sostuvo que el cliente puede elegirlo en 
función de la naturaleza, garantía o complementos que le generen interés. 
También, Contreras, et al. (2016), precisó que los productos incluyen una serie de 
componentes tangibles e intangibles, y deben ser creativos e innovadores, porque 
los consumidores obtendrán su satisfacción personal. Los productos deben estar 
certificados y cumplir con los estándares de calidad. 
Según Schiffman (2015) manifiestan que el un factor clave que lo distingue 
de la competencia, lo que puede reflejar una mayor confianza, seriedad o estar 
caracterizado por una mejor reputación. Al respecto Kutz (2012), afirma que, la 
estrategia de distribución debe asegurar que el producto se encuentre disponible 
cuando el cliente lo desee, es decir, tenga capacidad o inventario en el momento 
y lugar adecuados. Según Kotler y Armstrong (2017), esta incluye todas las 
formas de comunicar la ventaja competitiva de un producto al público para 
persuadirlo a comprar, como campañas publicitarias, ventas personales. Según 
(Jobber y Fahy, 2007), el marketing mix es consistente con el autor porque 
muestra que el marketing tiene cuatro dimensiones que permiten que la estrategia 
satisfaga las necesidades de los usuarios. 
En la cuarta hipótesis específica, el resultado demuestra que existe una 
correlación entre variables, lo cual se confirma con el valor de p = 0.000 <0.005 y 
una correlación de (Rho 0, 724). La conclusión, a través de estos resultados se 
puede confirmar que es significativo (p=valor 0,000) se acepta la hipótesis alterna, 
entre la dimensión plaza y el posicionamiento de la marca, y la correlación es alta. 
Así mismo, se apoya la investigación de Silva (2018) en su tesis busco determinar 
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factores que son manejados por buenos líderes. Se logró el objetivo, es decir, 
indagar sobre la práctica de la gestión administrativa y la educación superior para 
comprender la práctica de promover la innovación y el emprendimiento en las 
instituciones educativas. 
Según Jiménez (2017) concluyó que la estrategia de posicionamiento, 
mejora desempeño de la pequeñas y mediana empresa, la correlación es 
significativa, 0.688** moderada y positiva. De igual modo, More (2016) comenta 
que la idea de que los productos deben integrarse en cada negocio, lo que 
impulsó a los gerentes a redefinir el ciclo de vida de las líneas de negocio y 
determinar las bases de competencia para destacar en el mercado. 
Según Kotler y Armstrong (2017), incluye todas las actividades que 
permiten al público objetivo obtener productos o productos. Kurtz (2012) dijo que 
este concepto incluye una forma de enviar información sobre ideas de negocios, 
lo cual se puede hacer directa o indirectamente a través de publicidad y 
promoción. Una de las estrategias más famosas es la diferenciación de precios y 
el enfoque en estrategias de nicho de mercado. Finalmente, Kotler y Armstrong 
(2012) en la que se reflejó las presentaciones de productos, si estoy de acuerdo 
con el punto de vista del autor, porque el merchandising proporciona una 
promoción de producto amplia y universal, incluso se puede aplicar en paralelo 
con el neuromarketing o estrategias de marketing sensorial. 
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VI. CONCLUSIONES
Primera: De acuerdo con los resultados, se concluyó que el marketing mix y el 
posicionamiento de la marca. El valor de P es menor a 0.05 y se rechaza 
Ho. Según el Rho de Spearman de 0. 816 indica que hay una correlación 
positiva alta y se registró una Sig (bilateral) de 0.000. 
Segunda: De acuerdo con los resultados, se concluyó que la dimensión producto 
y el posicionamiento de la marca. El valor de P es menor a 0.05 y se 
rechaza Ho. Según el Rho de Spearman de 0. 606 indica que hay una 
correlación positiva moderada y se registró una Sig (bilateral) de 0.000. 
Tercera: De acuerdo con los resultados, se concluyó que la dimensión precio y el 
posicionamiento de la marca. El valor de P es menor a 0.05 y se rechaza 
Ho. Según el Rho de Spearman de 0. 605 indica que hay una correlación 
positiva moderada y se registró una Sig (bilateral) de 0.000. 
Cuarta: De acuerdo con los resultados, se concluyó que la dimensión plaza y el 
posicionamiento de la marca. El valor de P es menor a 0.05 y se rechaza 
Ho. Según el Rho de Spearman de 0. 624 indica que hay una correlación 
positiva moderada y se registró una Sig (bilateral) de 0.000. 
Quinta: De acuerdo con los resultados, se concluyó que la dimensión promoción 
y el posicionamiento de la marca. El valor de P es menor a 0.05 y se 
rechaza Ho. Según el Rho de Spearman de 0. 724 indica que hay una 




Primera: Se recomienda a los directivos de la empresa del sector construcción, 
mejorar estratégicamente el marketing mix, los puntos débiles y expandirse 
en los mercados virtuales y mejorando la presentación de los productos, 
amplia las ventas, desarrollar apps, captar a los clientes insatisfechos, y de 
esa manera posicionarse en el mercado. 
 
Segunda: Se recomienda a los directivos de la empresa del sector construcción, 
mejorar sustantivamente la presentación del producto realizar un estudio de 
mercado analizando qué es lo que necesita el consumidor Asimismo 
ofrecer productos con valor agregado. 
 
Tercera: Se recomienda a los directivos de la empresa del sector construcción, 
aplicar una estrategia en la lista de precios con la finalidad con el objetivo 
de atraer a los clientes sin perjudica la rentabilidad 
 
Cuarta: Se recomienda a los directivos de la empresa del sector construcción, 
ubicar los lugares estratégicos para las ventas Asimismo la plaza o 
distribución de ofrecer productos a través de llamadas telefónicas, ofrecer 
productos por internet, envíos por correo o a domicilio. 
 
Quinta: Se recomienda a los directivos de la empresa del sector construcción, 
realizar descuentos y promociones por la compra determinada de 
productos en todos los establecimientos comerciales donde se expiden los 
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Anexo 1 Matriz de consistência 
Título: Marketing mix y posicionamiento de marca de la empresa de Tuberías Industriales A&C EIRL, 2021. 
Problema Objetivos Hipótesis Variables e indicadores 
Problema General: 
 
¿Qué relación existe entre 
el marketing mix y el 
posicionamiento de la 
marca de una empresa del 
sector construcción, 2021? 
 
Problemas específicos: 
¿Qué relación existe entre 
la dimensión producto y el 
posicionamiento de la 
marca de una empresa del 
sector construcción, 2021? 
 
¿Qué relación existe entre 
la dimensión precio y el 
posicionamiento de la 
marca de una empresa del 
sector construcción, 2021? 
 
¿Qué relación existe entre 
la dimensión plaza y el 
posicionamiento de la 
marca de una empresa del 
sector construcción, 2021? 
 
¿Qué relación existe entre 
la dimensión promoción y 
el posicionamiento de la 
marca de una empresa del 




Determinar la relación entre el 
marketing mix y el 
posicionamiento de la marca 




Determinar la relación entre la 
dimensión producto y el 
posicionamiento de la marca 
de una empresa del sector 
construcción, 2021. 
 
Determinar la relación entre la 
dimensión precio y el 
posicionamiento de la marca 
de una empresa del sector 
construcción, 2021. 
 
Determinar la relación entre la 
dimensión plaza y el 
posicionamiento de la marca 
de una empresa del sector 
construcción, 2021. 
 
Determinar la relación entre la 
dimensión promoción y el 
posicionamiento de la marca 
de una empresa del sector 
construcción, 2021. 
Hipótesis general: 
Hi: Existe relación entre el 
marketing mix y el 
posicionamiento de la 
marca de una empresa del 
sector construcción, 2021. 
 
Hipótesis específicas: 
Hi: Existe relación entre la 
dimensión producto y el 
posicionamiento de la 
marca de una empresa del 
sector construcción, 2021. 
 
H2: Existe relación entre 
la dimensión precio y el 
posicionamiento de la 
marca de una empresa del 
sector construcción, 2021. 
 
H3: Existe relación entre 
la dimensión plaza y el 
posicionamiento de la 
marca de una empresa del 
sector construcción, 2021. 
 
H4: Existe relación entre 
la dimensión promoción y 
el posicionamiento de la 
marca de una empresa del 
sector construcción, 2021. 
Variable 1: Marketing mix 
Dimensiones Indicadores Ítems 
Escala de 
medición  
















Precio de lista 
Descuentos 






Promoción de ventas 
 
1 - 4 
 
5 - 10 
 
 




16 - 20 
Escala de Licker 
Siempre (5) 
Casi siempre (4) 
A veces (3) 











Variable 2: Posicionamiento de marca 
Dimensiones Indicadores Ítems 
Escala de 
medición 
Niveles y rangos 
Atributo 
 
Precio y calidad  
 











Grado de reconocimiento 
Identificación de marca 
Tarifa 
Eficacia 
Calidad del producto 
Atributos del producto 
Comunicación 
Consumidor meta 





1 - 3 
 
 
4 - 5 
 
6 - 9 
 
 
10 - 12 
 
13 - 15 
 
16 - 18 
 






Casi siempre (4) 
A veces (3) 
















2. Anexo Operacionalizacion de variables













mix, para Kotler 
y Armstrong 
(2012), Se cree 
que el marketing 
nos brinda la 
tecnología que 
la empresa 
aplica en el 
mercado y 





igual manera la 










mix se va a 
medir en 
función a los 
indicadores 




















1 - 4 
5 - 10 
11 - 15 

















Operacionalización Posicionamiento de marca 
Variables Definición conceptual Definición 










La posición de la marca 
en términos de empresas 
de productos y 
consumidores. Según 
Lambin, Galluci y 
Sicurello (2009), el 
concepto se refiere a 
cómo quieren ser 
recordados en función de 
los productos o productos 
que brindan, es decir, 
cuando automáticamente 
perciben la marca, 
pueden asociarla a 
categorías que se hacen 
de forma personal y 
posicionarlas de forma 
jerárquica. Es un 
fenómeno dinámico que 
puede cambiar con el 




nto de marca 
se va a 
medir en 
función a los 
indicadores 


































1 - 3 
4 - 5 
























Anexo 3. Instrumentos de recolección de datos 
Cuestionario N° 1 
Variable de medición: Marketing mix 
Estimado colaborador, esta encuesta es anónima le pedimos que sea sincero en 
sus respuestas. Por nuestra parte nos comprometemos a que la información dada 
tenga un carácter estrictamente confidencial y de uso exclusivamente reservado a 
fines de investigación. 
Marque con un aspa (X) la respuesta que considere acertada desde su punto de 
vista, según las siguientes alternativas 
1. Nunca. 2. Casi Nunca  3. A veces   4. Casi siempre 5. Siempre
Dimensión 1 Producto N CN AV CS S 
1 2 3 4 5 
1 Considera usted que los productos son de muy buena 
calidad. 
2 Considera que el diseño del envase es adecuado 
3 Considera que la marca y logotipo de la empresa son 
adecuados 
4 Considera que los beneficios de las tuberías y accesorios de 
pvc son importantes 
Dimensión 2 Precio 
5 El precio es adecuado al valor de los productos 
6 El precio de los productos es mejor que las demás 
empresas que conozco 
7 Se encuentra satisfecho con los precios de las tuberías y 
accesorios de PVC ofrecidos por la empresa  
8 Se encuentra satisfecho con los descuentos de las tuberías 
y accesorios de PVC de la empresa  
9 El precio de los productos no cambia a pesar de la distancia 
y el tiempo que toma en llegar al lugar de venta 
10 El precio del producto es acorde con la calidad del mismo 
Dimensión 3 Plaza 
11 Utilizo los canales de distribución para la compra de los 
productos 
12 Considero que la atención y cobertura de la venta de los 
productos es adecuada  
13 Se siente satisfecho con el tiempo de espera en la atención 
desde que realizo su pedido 
14 El tiempo de entrega de los productos es adecuado 
 
 
15  La plaza del centro de venta es adecuada       
 Dimensión 4 Promoción      
16 Siempre veo o escucho publicidad por televisión, radios de 
medios locales de la empresa de tuberías y accesorios de 
pvc. 
         
17 La empresa brinda promociones por la compra de productos      
18 La empresa de productos brinda información impresa de los 
mismos. 
     
19 La empresa brinda información a través de medios digitales 
como: página de Facebook, página web etc 
     
20 Se siente satisfecho con la publicidad por redes sociales 
sobre calidad de los productos. 
     
Fuente: Chapoñan,P. P. (2021)  
Cuestionario N° 2 
Variable de medición: Posicionamiento de marca 
Instrumento de medición del posicionamiento de marca 
Marque con un aspa (X) la respuesta que considere acertada con su punto de 
vista, según las siguientes alternativas 
1. Nunca. 2. Casi Nunca 3. A veces 4. Casi siempre 5. Siempre
Dimensión 1 Atributo 1 2 3 4 5 
1 La empresa ofrece variedad de diseños que lo distingue de la 
competencia 
2 La empresa tiene las mejores presentaciones que otras 
empresas 
3 La empresa es más conocida que las otras empresas de la 
competencia 
Dimensión 2 Precio y calidad 
4 Los precios establecidos por la empresa están al alcance del 
cliente y se diferencia de los competidores 
5 Considera que existe relación entre los precios y la calidad de 
atención recibida en la empresa 
Dimensión 3 Uso o aplicación 
6 ¿Considera que la empresa utiliza las redes sociales de forma 
adecuada para vender el producto 
7 La empresa ofrece productos de fácil utilización. 
8 Se siente satisfecho/a con la cantidad y características de los 
productos de la empresa 
9 La empresa amplía su línea de productos constantemente 
Dimensión 4 Usuario del producto 
10 Encuentra anuncios de ventas en los puntos masivos de 
ventas ubicados el distrito. 
11 La calidad del producto es destacada en los anuncios de la 
empresa 
12 Son de rápido acceso los puntos de venta de la empresa 
Dimensión 5 Clase del producto 
13 El producto se diferencia de la competencia ya sea por el 
modelo o la calidad que se brinda 
14 La empresa cuenta con diversidad de productos 
15 La empresa ofrece productos personalizados 
Dimensión 6 Competidor 
16 Cree usted que la empresa se distingue de las otras 
 
 
17 Considera que la empresa es superior a la competencia      
18 Considera que la empresa tiene mejores precios que la 
competencia 
     
 Dimensión 7 Emoción      
19 Usted se siente motivado para comprar los productos de la 
empresa 
     
20 Los resultados de los productos lo motivan a volver a 
comprarlos 
     
Fuente: Chapoñan,P. P. (2021) 
  
4. Ficha técnica de instrumentos
Anexo 4.1: ficha técnica 
Ficha técnica de los instrumentos de medición 
Denominación Cuestionario para medir el marketing mix 
Autora Arriaz, P. J. (2020) 
Aplicación Colectivo (un grupo) 
Ámbito de aplicación Empresa del sector construcción, Lima, 2021 
Duración 40 minutos 
Número de ítems 20 ítems 
Materiales Documento digital 
Objetivo Determinar el nivel el medir el marketing mix o 
Tamaño de la 
muestra 
80 clientes 
Muestreo No probabilístico-intencional 
Validez Validez de contenido y juicio de expertos 
Confiabilidad 0,830 para la variable el marketing mix 
Escala Likert 
Nunca (1) 
Casi, Nunca (2) 
A veces (3) 
Casi siempre (4) 
Siempre (5) 
Niveles y Rango Baremos 






4. Ficha técnica de instrumentos 
Anexo 4.1: ficha técnica 
Ficha técnica de los instrumentos de medición 
Denominación Cuestionario para medir el posicionamiento de 
marca 
Autora Chapoñan, P. P. (2021) 
Aplicación Colectivo (un grupo) 
Ámbito de aplicación Empresa del sector construcción, Lima, 2021 
Duración 40 minutos 
Número de ítems 20 ítems 
Materiales Documento digital 
Objetivo Determinar el nivel el medir el posicionamiento 
de marca o 
Tamaño de la 
muestra 
80 clientes 
Muestreo No probabilístico-intencional 
Validez Validez de contenido y juicio de expertos 
Confiabilidad 0,859 para la variable  posicionamiento de 
marca 
Escala Likert 
 Nunca (1) 
 Casi, Nunca (2) 
 A veces (3) 
 Casi siempre (4) 
 Siempre (5) 
Niveles y Rango Baremos 
 Rangos y niveles 
 Bueno 




5. Base de datos de la investigación 
 
  
1 5 5 4 5 4 5 4 5 2 5 5 4 3 5 4 3 2 3 2 3 3 5 5 4 5 3 5 5 2 2 5 5 3 5 5 5 4 5 4 4
2 5 3 5 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3
3 5 5 4 5 5 4 5 5 4 5 4 5 5 5 5 3 4 5 4 5 5 5 3 5 5 5 5 5 5 5 5 4 5 5 5 4 5 5 5 5
4 5 5 5 5 4 4 4 4 5 5 5 5 5 5 5 4 4 4 5 5 5 5 4 4 5 5 5 4 5 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5
5 4 5 5 5 4 4 5 5 5 5 4 5 4 4 4 4 4 5 4 4 5 4 3 4 5 4 4 5 5 4 4 4 5 5 3 5 5 4 5 5
6 5 5 5 5 4 4 4 5 5 5 5 5 5 5 5 4 4 4 5 5 5 4 3 4 5 5 5 5 5 3 5 4 5 5 5 5 4 4 5 5
7 4 5 4 5 4 4 5 4 4 5 4 5 4 5 4 3 3 4 4 4 4 4 3 4 4 4 4 4 4 3 4 4 4 5 4 4 5 4 4 5
8 4 4 4 5 4 3 4 4 4 4 3 4 3 3 4 3 4 4 3 3 3 3 3 4 4 3 4 4 3 3 4 4 4 4 3 4 3 4 4 5
9 4 5 5 5 3 4 4 4 3 4 5 4 4 4 4 3 3 3 4 3 4 4 4 3 4 4 4 3 4 4 4 3 4 4 4 4 4 4 4 4
10 5 4 4 5 5 5 5 4 2 5 5 5 5 4 5 5 4 5 5 5 5 4 5 5 5 5 4 5 5 4 4 5 5 5 4 5 5 4 5 5
11 4 5 5 5 4 4 5 5 4 5 4 4 5 5 4 2 3 3 3 2 4 4 3 4 5 2 4 5 4 3 4 4 4 5 5 4 3 4 5 5
12 5 3 4 5 3 3 3 3 5 4 5 3 3 3 4 1 4 3 5 3 5 5 5 5 5 5 4 5 5 5 5 5 4 5 2 5 5 5 4 5
13 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5
14 4 4 3 3 4 4 5 4 4 5 5 4 3 4 3 5 3 2 3 5 4 4 3 5 4 4 5 5 4 3 3 4 4 3 4 3 3 4 5
15 5 4 5 4 3 5 4 3 5 4 4 3 5 3 4 3 1 4 2 3 2 2 2 4 2 2 3 1 4 2 5 4 2 1 2 3 2 2 2 3
16 2 3 2 3 3 3 2 3 5 2 2 2 1 4 5 3 4 3 3 2 3 3 3 3 3 3 2 4 4 4 5 5 4 4 3 4 3 4 3 3
17 3 2 4 4 1 1 2 2 3 2 3 2 3 3 3 3 3 3 2 2 3 3 3 2 3 3 2 3 3 3 2 3 3 3 2 3 3 4 3 4
18 3 3 3 3 4 3 4 4 5 3 3 4 4 3 3 4 4 4 4 4 4 4 4 4 3 3 4 4 4 3 4 4 4 4 4 3 4 3 4 4
19 4 4 4 4 4 5 2 3 4 4 4 4 4 4 4 4 3 4 4 4 3 4 4 3 4 4 4 4 4 4 4 3 4 4 4 3 4 4 4 4
20 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5
21 4 3 4 4 4 3 3 4 4 4 4 4 4 5 5 2 3 4 3 3 4 4 4 4 5 4 5 4 5 3 4 4 4 4 4 4 5 4 4 5
22 3 4 1 5 2 2 2 2 4 3 3 3 3 3 1 1 1 2 3 1 1 1 2 3 3 2 3 3 3 1 2 1 2 3 1 2 2 2 1 3
23 4 4 5 5 4 3 4 4 3 4 4 4 4 4 4 3 3 4 3 4 3 3 3 4 5 3 4 4 3 3 3 4 4 4 3 4 4 4 4 4
24 3 4 1 5 2 2 2 2 4 3 3 3 3 3 1 1 1 2 3 1 1 1 2 3 3 2 3 3 3 1 2 1 2 3 1 2 2 2 1 3
25 5 4 5 4 5 4 4 4 4 5 4 5 5 5 5 3 3 5 4 4 4 4 4 4 4 4 5 4 3 3 5 4 4 4 3 4 4 4 4 4
26 5 5 5 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 5 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5
27 3 2 2 3 3 4 3 2 5 5 4 4 4 4 4 4 4 4 2 2 1 4 3 4 2 2 3 1 2 2 3 4 4 2 3 2 3 3 3 2
28 3 1 2 2 3 4 3 2 2 2 2 5 4 3 3 3 2 4 2 4 3 3 1 4 4 3 3 3 3 2 2 3 2 3 3 3 2 1 3
29 2 4 4 4 3 3 3 3 3 3 3 3 4 3 3 3 4 4 3 3 5 4 4 3 3 3 3 3 3 3 4 4 2 3 3 3 3 3 2 3
30 4 4 4 4 3 4 3 3 3 4 5 5 3 5 4 4 4 4 5 4 4 5 4 5 5 4 4 4 4 3 4 3 4 3 2 3 3 4 3 3
31 3 3 3 4 3 4 3 4 4 3 4 4 4 4 4 3 3 3 2 2 2 3 3 3 4 2 3 4 3 3 3 3 3 4 3 3 2 4 3 3
32 4 3 4 3 4 4 3 2 3 3 4 3 3 3 4 2 3 3 4 3 3 4 3 5 4 4 3 3 3 4 4 3 4 3 4 4 3 2 4 2
33 5 5 5 4 5 4 5 4 4 5 5 5 5 5 5 4 5 4 5 4 5 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 5
34 4 3 4 2 4 3 3 4 2 3 4 3 4 2 5 5 4 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 5 5 5 5 5 5
35 4 5 5 5 5 5 5 4 5 5 5 4 5 1 2 1 2 2 1 1 2 2 2 2 2 3 3 2 2 2 2 3 2 1 3 2 2 2 2 2
36 5 5 5 5 5 5 5 5 1 5 5 4 4 4 5 5 5 5 5 5 5 5 4 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 5 5 5 5 5
37 5 5 5 5 5 5 5 5 4 5 5 5 5 5 5 4 4 3 4 4 5 5 5 5 5 5 5 5 4 4 4 4 5 5 4 5 5 4 5 5
38 5 5 5 4 5 4 5 5 1 5 5 5 5 5 5 4 4 5 5 5 5 5 4 5 5 5 5 5 5 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5
39 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5
40 5 4 4 3 4 4 4 4 4 5 4 5 4 4 4 4 4 5 5 4 5 4 5 4 4 5 5 5 4 4 4 5 4 4 4 4 3 4 4 3
41 4 1 4 4 3 4 4 5 5 2 3 5 4 4 3 3 2 2 2 2 4 3 3 2 3 3 3 3 3 3 4 3 2 3 3 4 3 4 4 3
42 2 2 4 3 3 3 4 2 4 3 3 3 3 2 2 2 2 3 2 3 2 1 3 2 3 2 3 3 2 2 3 3 4 3 3 3 3 3 2 3
43 3 2 3 4 3 4 4 3 5 2 3 3 3 3 2 2 3 3 2 2 5 4 4 4 3 4 3 4 3 4 4 4 4 5 5 4 4 3 3 3
44 3 3 3 4 3 4 3 3 3 3 3 4 3 3 4 3 4 3 4 3 3 3 3 3 3 4 3 3 4 3 4 3 3 4 3 4 4 3 3 3
45 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 2 2 3 3 3
Usuario del productoClase del producto Competidor Emoción
Marketing mix
Producto Precio Plaza Promoción
Posicionamiento de marca





46 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2
47 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4
48 5 5 4 5 5 4 5 4 5 5 5 5 5 5 5 5 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 5 5 5 4 5 5 4 5 5
49 5 4 4 4 4 4 5 5 4 5 5 5 5 5 5 4 4 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 4 3 3 4 4
50 4 3 4 3 2 5 3 4 4 3 3 4 3 3 4 4 3 4 4 4 3 4 3 4 4 3 3 3 3 3 3 2 4 3 4 4 4 3 4 4
51 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5
52 4 3 4 3 3 4 2 2 3 2 2 2 3 2 3 3 3 3 2 2 4 3 4 4 3 3 4 4 3 3 3 3 3 4 2 4 3 4 4 4
53 3 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 3 3
54 4 4 3 3 4 4 4 4 5 4 3 3 4 3 3 3 4 3 4 4 4 4 4 3 3 3 4 4 4 4 4 4 3 4 4 4 4 4 3 4
55 4 4 4 4 3 3 2 3 3 4 4 2 1 1 1 1 1 1 1 2 1 3 2 3 3 3 3 2 3 2 3 3 3 3 3 2 3 3 3 2
56 4 3 3 3 4 4 4 4 4 4 4 4 2 3 3 3 3 3 3 4 3 4 3 3 4 4 5 3 4 3 4 3 4 3 3 3 4 4 4 2
57 3 2 2 3 4 3 3 4 4 4 3 2 3 2 4 4 2 3 3 4 3 3 3 3 2 4 5 2 2 2 3 3 3 3 3 4 4 4 3 3
58 5 4 4 4 3 3 3 2 4 4 3 4 4 4 4 3 3 3 2 3 4 4 5 3 4 3 3 4 3 3 3 2 4 4 2 4 4 3 3 4
59 4 3 4 5 3 3 3 4 2 3 3 4 4 4 3 3 4 3 4 3 4 3 4 4 3 4 4 4 3 3 4 3 4 4 4 4 3 4 3
60 2 2 2 3 2 3 2 2 3 2 2 2 2 2 2 2 3 3 3 2 2 2 3 4 1 1 2 2 4 3 2 2 2 3 2 2 2 3 3 1
61 5 5 5 5 3 3 4 4 1 5 2 5 4 5 5 2 4 5 5 5 5 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 4 3 5 5 4 5 5
62 5 4 5 5 4 4 5 4 4 5 3 4 4 4 5 3 4 4 5 4 3 3 4 5 5 4 5 5 4 3 4 4 4 4 3 4 4 3 4 5
63 3 2 2 4 3 3 3 4 3 3 3 3 4 4 3 3 3 3 3 3 4 2 3 3 3 3 3 3 3 3 3 2 3 3 1 2 4 4 3 4
64 3 2 3 4 3 4 4 3 4 3 3 3 3 3 3 3 3 4 4 3 5 3 3 3 5 3 3 3 4 4 3 3 3 3 4 3 3 3 3 4
65 3 3 3 5 3 3 4 4 4 5 3 4 4 4 2 3 2 3 2 4 3 4 3 3 4 5 2 4 4 5 5 3 3 3 4 4 4 2 4 3
66 5 5 5 5 4 4 5 4 5 5 5 5 5 5 5 5 4 5 4 4 4 4 4 4 5 5 5 5 4 4 4 5 4 5 5 4 4 4 5 5
67 4 4 5 5 4 3 4 4 5 3 5 4 5 5 3 2 3 3 5 5 4 4 3 3 4 4 4 5 4 4 5 4 4 5 5 4 3 3 4 4
68 4 4 3 4 4 3 3 3 3 3 4 3 3 3 4 3 3 3 3 3 3 3 4 3 3 3 4 3 3 3 3 3 4 4 3 4 2 2 3 3
69 3 4 4 5 4 3 3 3 3 4 2 3 4 4 3 3 3 2 4 4 4 5 5 3 4 5 4 4 4 2 4 3 4 4 3 5 5 3 3 4
70 4 4 4 5 4 4 4 4 4 4 3 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4
71 2 4 2 3 3 4 4 4 3 4 3 4 3 4 4 3 4 4 3 4 3 4 3 3 2 4 4 4 3 3 3 3 3 3 3 4 3 3 3 3
72 4 3 4 2 3 4 4 3 4 2 3 3 3 3 3 4 3 3 4 2 2 3 3 2 1 3 4 3 2 2 2 2 2 3 2 2 3 2 3 2
73 3 2 2 2 4 2 3 2 2 3 3 3 2 2 3 3 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 3 3 3 2 3 3 3 3 2
74 4 4 3 4 3 3 3 3 4 3 3 4 4 4 3 2 3 3 2 2 3 3 3 4 4 4 4 4 3 2 2 3 4 3 3 3 2 3 3 3
75 4 3 3 4 4 3 4 4 3 4 4 3 4 4 3 3 4 3 3 2 4 4 3 3 4 3 3 3 3 3 4 3 3 4 3 3 4 3 4 4
76 4 4 4 4 4 3 4 3 4 4 4 4 3 3 3 2 3 3 2 2 3 3 2 4 4 4 4 4 3 3 3 3 3 3 3 3 3 4 4 4
77 3 3 4 4 4 3 3 3 4 3 2 2 3 3 3 2 3 3 2 2 3 3 2 3 3 2 4 4 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3
78 3 4 3 4 3 4 3 3 3 3 3 3 3 3 4 3 3 3 3 3 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 3 3 4 4 3 3 3 3 3
79 3 4 3 3 3 4 4 3 2 3 3 3 3 4 3 3 4 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 4 4 4 4 3 3 3 3 3 2
80 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 3 3 3 3 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 3 4 4 4 3 4 4 4
Anexo 6. Confiabilidad y Validación de instrumentos (jurado experto) 




































































































Malo 3 3,8 3,8 3,8 
Regular 39 48,8 48,8 52,5 
Buena 38 47,5 47,5 100,0 









Posicionamiento de marca 





Bajo 6 7,5 7,5 7,5 
Medio 32 40,0 40,0 47,5 
Buena 42 52,5 52,5 100,0 











Malo 8 10,0 10,0 10,0 
Regular 40 50,0 50,0 60,0 
Buena 32 40,0 40,0 100,0 
Total 80 100,0 100,0 
Precio 





Malo 4 5,0 5,0 5,0 
Regular 39 48,8 48,8 53,8 
Buena 37 46,3 46,3 100,0 
Total 80 100,0 100,0 
Plaza 





Malo 4 5,0 5,0 5,0 
Regular 31 38,8 38,8 43,8 
Buena 45 56,3 56,3 100,0 










Malo 9 11,3 11,3 11,3 
Regular 37 46,3 46,3 57,5 
Buena 34 42,5 42,5 100,0 



















1,00 10 12,5 12,5 12,5 
2,00 33 41,3 41,3 53,8 
3,00 37 46,3 46,3 100,0 









Precio y calidad 





1,00 5 6,3 6,3 6,3 
2,00 33 41,3 41,3 47,5 
3,00 42 52,5 52,5 100,0 




Uso o aplicación 





1,00 5 6,3 6,3 6,3 
2,00 30 37,5 37,5 43,8 
3,00 45 56,3 56,3 100,0 






Usuario del producto 





1,00 10 12,5 12,5 12,5 
2,00 39 48,8 48,8 61,3 
3,00 31 38,8 38,8 100,0 









Clase del producto 





1,00 9 11,3 11,3 11,3 
2,00 41 51,3 51,3 62,5 
3,00 30 37,5 37,5 100,0 















Bajo 9 11,3 11,3 11,3 
Medio 41 51,3 51,3 62,5 
Buena 30 37,5 37,5 100,0 










Bajo 6 7,5 7,5 7,5 
Medio 34 42,5 42,5 50,0 
Buena 40 50,0 50,0 100,0 







 Marketing mix Posicionamiento 
de marca 
Rho de Spearman 
Marketing mix 
Coeficiente de correlación 1,000 ,816** 
Sig. (bilateral) . ,000 
N 80 80 
Posicionamiento de marca 
Coeficiente de correlación ,816** 1,000 
Sig. (bilateral) ,000 . 
N 80 80 





o de marca 
Rho de Spearman 
Producto 
Coeficiente de correlación 1,000 ,606** 
Sig. (bilateral) . ,000 
N 80 80 
Posicionamiento de marca 
Coeficiente de correlación ,606** 1,000 
Sig. (bilateral) ,000 . 
N 80 80 






Rho de Spearman 
Precio 
Coeficiente de correlación 1,000 ,605** 
Sig. (bilateral) . ,000 
N 80 80 
Posicionamiento de marca 
Coeficiente de correlación ,605** 1,000 
Sig. (bilateral) ,000 . 
N 80 80 




Rho de Spearman 
Plaza 
Coeficiente de correlación 1,000 ,624** 
Sig. (bilateral) . ,000 
N 80 80 
Posicionamiento de marca 
Coeficiente de correlación ,624** 1,000 
Sig. (bilateral) ,000 . 
N 80 80 




Rho de Spearman 
Promoción 
Coeficiente de correlación 1,000 ,724** 
Sig. (bilateral) . ,000 
N 80 80 
Posicionamiento de marca 
Coeficiente de correlación ,724** 1,000 
Sig. (bilateral) ,000 . 
N 80 80 
**. La correlación es significativa al nivel 0,01 (bilateral). 
